




















































































































Como	 os	 jogos	 conseguem	 ser	 viciantes,	 durante	 horas	 sem	 darmos	 por	 isso.	 Os	
jogos	 atraem,	 motivam,	 envolvem,	 entusiasmam	 e	 divertem	 as	 pessoas.	 São	
capazes	 de	 prender	 as	 pessoas	 durante	 horas	 sem	 darem	 por	 isso.	 Foi	 então	
pensado	“Porque	não	usar	este	poder	que	os	 jogos	 têm	para	adquirir	e	captar	os	
clientes?”.	 Proporcionar	 experiências	 aos	 clientes,	 que	 de	 outra	 forma	 não	 as	
adquiririam.	 Nada	 mais	 desafiante	 que	 ultrapassar	 um	 desafio	 difícil,	 completar	
uma	missão,	 adquirir	moedas	 infinitas,	 competir	 com	 outros	 jogadores,	 e	 por	 aí	
adiante.	 Foi	 então	 que	 as	 empresas	 começaram	 a	 adquirir	 a	 gamificação	 no	 seu	
comércio	 eletrónico	 de	 maneira	 a	 captar	 e	 fidelizar	 os	 seus	 clientes.	 Fazê-los	

























How	 can	 games	 be	 addictive,	 for	 hours,	 without	 realizing	 it?	 Games	 attract,	
motivate,	 involve,	 excite	 and	amuse	people.	They	 can	keep	people’s	 attention	 for	
hours	without	notice.	It	was	then	thought	"Why	not	use	the	power	that	games	have	
to	 acquire	 and	 capture	 customers?".	 Provide	 experiences	 to	 customers	 who	
otherwise	would	not	acquire	 them.	Nothing	more	challenging	 than	overcoming	a	
difficult	 challenge,	 completing	a	mission,	 acquiring	 infinite	 coins,	 competing	with	
other	players,	and	so	on.	It	was	then	that	companies	began	to	acquire	gamification	
in	 their	 e-commerce	 in	 order	 to	 capture	 and	 retain	 their	 customers.	Make	 them	
experience	numerous	and	numerous	other	things	besides	simple	online	shopping.	




















































































































Durante	 os	 últimos	 anos,	 o	 uso	 de	 elementos	 de	 design	 de	 jogos	 para	 fins	 de	
marketing	 ganhou	 rapidamente	 uma	 quantidade	 substancial	 de	 tração	 entre	 os	
profissionais	de	marketing	de	serviços,	tanto	em	jogos	como	em	contextos	alheios	
aos	 jogos.	 (Hamari,	 	 &	 Lehdonvirta,	 	 2010).	 A	 gamificação	 tem	 sido	 um	 tema	 de	
tendência	 e	 um	 assunto	 muito	 estimulado	 com	 o	 objetivo	 de	 aumentar	 o	
compromisso	do	utilizador	e	aprimorar	padrões	positivos	no	uso	de	serviços,	como	





Para	 responder	 a	 esta	 questão	 de	 investigação	 foram	 deefinidos	 os	 seguintes	
objectivos	de	investigação:		
Objectivo	de	 investigação1:	Desenvolvimento	de	uma	proposta	de	gamificação	no	
ecommerce	 como	 forma	 de	 melhorar	 o	 alcance	 aos	 objetivos	 do	 negócio	 e	 da	
fidelização	 dos	 consumidores.	 Assim	 é	 descrito	 um	 esquema	 tipo	 template	 que	
serve	como	guia	para	a	implementação	do	sistema	gamificado.		
Objectivo	 de	 investigação	 2:	 Implementação	 do	 desenho	 de	 processo	 gamificado	
num	 sistema	 de	 gestão	 de	 conteúdos.	 Os	 sistemas	 de	 gestão	 de	 contéudos	 são	









	 1.3-1.  Design	Science	Research	Methodology			
Para	 atingir	 os	 objectivos	 de	 investigação	 foi	 percorrida	 uma	 abordagem	
metodologica	 de	 design	 science	 research,	 “A	 metodologia	 do	 Design	 Science	
Research	 é	 um	 conjunto	 de	 técnicas	 e	 perspetivas	 sintéticas	 e	 analíticas	 (que	
complementam	 perspetivas	 positivistas,	 interpretativas	 e	 críticas)	 para	 a	
realização	de	pesquisas	em	SI.”	(Vaishnavi	et	al.,	2004)		
Peffers	et	al.,	(2007),	definem	Design	Science	Research	como	um	processo	que	tem	
como	 objectivo	 projetar,	 rigorosamente,	 artefactos	 para	 resolver	 problemas	
observados,	fazer	contribuições	para	a	pesquisa,	avaliar	os	projetos	e	comunicar	os	
resultados	apropriados.	Tais	artefactos	podem	incluir	conceitos	teóricos,	modelos,	
métodos	 e	 instâncias.	 Podem	 também	 incluir	 inovações	 sociais	 ou	 novas	
propriedades	 de	 recursos	 técnicos,	 sociais	 ou	 informativos.	 Dado	 que	 o	 objetivo	






















II. Sugestão:	 Nesta	 fase	 são	 propostas	 soluções	 possíveis	 para	 o	 problema	
apresentado	 na	 fase	 anterior.	 São	 apresentadas	 diversas	 soluções	 de	
gamificação	no	 comércio	 eletrónico	de	diferentes	 autores.	Esta	 fase	 serve	de	





























Segundo	 Hansun	 (2012),	 o	 comércio	 electrónico	 é	 o	 uso	 de	 comunicações	
electrónicas	e	tecnologias	de	processamento	digital	em	transações	comerciais	para	
criar,	 transformar	 e	 redefinir	 relacionamentos	 para	 a	 criação	 de	 valor	 entre	
organizações,	 e	 entre	 organizações	 e	 indivíduos.	 Geralmente,	 refere-se	 a	 uma	
ampla	gama	de	atividades	de	negócios	on-line	para	produtos	e	serviços.		
	 2.2-1.  Tipos	de	Comércio	Eletrónico		
Existem	 diferentes	 tipos	 de	 comércio	 electrónico:	B2B	 –	 Business-to-business,	 ou	
seja,	 o	 comércio	 entre	 empresas;	B2C	 –	 Business-to-consumer,	 comércio	 entre	 a	
empresa	e	o	consumidor;	B2G	–	Business-to-government,	comércio	entre	empresas	
e	 o	 sector	 público	 e	 C2C-	 Consumer-to-consumer,	 o	 comércio	 diretamente	 entre	
consumidores.	É	necessário	perceber	o	 tipo	de	 clientes	que	as	empresas	vão	 ter,	
antes	 de	 iniciarem	 as	 vendas	 online	 (Laudon,	 K.	 &	 Traver,	 C.	 2014).	 	 	 É	
imprescindível	 compreender	 os	 seus	 comportamentos	 e	 os	 seus	 processos	 de	
compra.	É	preciso	então	segmentar	os	seus	clientes	para	se	conseguir	estabelecer	




para	 comprar,	o	nível	de	 lealdade,	 a	 frequência	de	 interações	 com	a	 sua	marca	e	
outros	factores.			
Schneider	 (2013),	 diz	 que	 a	 mesma	 pessoa	 requer	 diferentes	 combinações	 de	






	 2.2-2.  Tipos	de	Comportamentos		
Começou-se	a	identificar	padrões	comuns	de	comportamento	e	a	categorizar	esses	








é	 fazer	 com	que	a	 compra	 seja	 feita	 com	a	maior	 simplicidade	possível,	 sem	que	
nada	atrapalhe	o	consumidor	e	que	o	faça	desistir.			
Os	 Shoppers	 são	 os	 visitantes	 que	 entram	 no	 site	 porque	 sabem	 que	 este	 vende	
produtos	 ou	 serviços	 que	podem	 ser	 do	 seu	 interesse.	No	 entanto,	 estes	 clientes	
gostam	 de	 obter	 todas	 as	 informações	 necessárias	 antes	 de	 realizar	 a	 compra.	
Assim,	 a	 empresa	 deve	 oferecer	 em	 cada	 produto	 e	 serviço,	 todo	 o	 tipo	 de	
informações,	 produtos	 relacionados,	 comparações,	 etc.,	 de	modo	 a	 que	 o	 cliente	
fique	o	mais	bem	informado	possível.		
Schneider	(2013),	diz	que	a	razão	pela	qual	a	segmentação	comportamental	é	tão	
valiosa	 é	 por	 ajudar	 a	 fortalecer	 o	 relacionamento	 das	 empresas	 com	 os	 seus	
clientes.	Havendo	uma	boa	 relação	 entre	 a	 empresa	 e	 o	 cliente,	 o	 sentimento	 de	
lealdade	para	com	a	empresa	aumenta.			
2.3- Gamificação		
Zichermann	 &	 Linder	 (2011)	 dizem	 que	 ao	 adicionar	 elementos	 de	 jogos	 ao	
marketing,	 pode-se	 aproveitar	 o	 poder	 do	 jogo	 para	 impulsionar	 as	 vendas.	 Ao	
combinar	táticas	de	jogo	com	mídias	sociais	cria	uma	fusão	poderosa.		Zichermann	




dispositivos	 de	 jogos	 para	 influenciar	 o	 comportamento	 do	 cliente	 e	 atingir	 os	
objetivos	de	negócios	expressos.			
	 2.3-1.  Conceito		
Huotari	&	Hamari	 	(2012),	definem	a	gamificação	como	um	processo	de	melhoria	
de	 serviços,	 a	 fim	 de	 invocar	 experiências	 de	 jogo	 e	 outros	 resultados	
comportamentais.	Segundo	Werbach,	a	gamificação	é	o	uso	de	elementos	e	técnicas	
de	design	de	jogos	em	contextos	alheios	aos	jogos.		Os	jogos	não	são	um	monte	de	
elementos	 agrupados	 de	 forma	 aleatória.	 Os	 jogos	 são	 coisas	 que	 são	 projetadas	
sistematicamente,	 intencionalmente,	 artisticamente	 com	 o	 objetivo	 de	 ser	




A	 gamificação	 reconhece	 que	 os	 jogos	 são	 poderosos,	 ou	 seja,	 se	 os	mecanismos	
forem	 bem	 compreendidos	 e	 as	 técnicas	 forem	 bem	 aplicadas,	 a	 gamificação	
permite	alcançar	grandes	resultados	nos	negócios	onde	está	aplicada.	Envolve	uma	
boa	 aprendizagem	 do	 comportamento	 dos	 consumidores,	 é	 fundamentalmente	
diversão.	(Werbach	&	Hunter,	2012)		
	 2.3-2.  Categorias	da	Gamificação		
Werbach	&	Hunter,	(2012)	dividem	a	gamificação	em	três	categorias	principais,	de	
um	modo	geral,	onde	esta	agrega	valor.		














variadas.	Existem	mais	 tipos	diferentes	de	 jogos	disponíveis	para	uma	 infinidade	
de	 plataformas	 diferentes	 que	 atendem	 a	 diferentes	 necessidades	 de	 jogos.	
(Hamari	&	Keronen,	2017).	Também	nos	últimos	anos,	a	tecnologia	tem	sido	cada	
vez	 mais	 utilizada	 para	 motivar	 as	 pessoas	 e	 fornecer	 apoio	 a	 vários	
comportamentos	benéficos	individuais	e	coletivos.	Talvez	o	desenvolvimento	mais	
popular	nesta	área	tenha	sido	a	gamificação,	que	se	refere	a	tecnologias	que	tentam	
promover	 motivações	 intrínsecas	 para	 várias	 atividades,	 comummente	 ao	
empregar	características	de	design	em	jogos.	(Hamari	&	Koivisto,	2015).		
As	pessoas	gostam	de	competir,	jogar	e	ganhar.	Divertem-se	a	ver	outras	pessoas	a	
competir	 e	 até	 mesmo	 de	 competir	 contra	 si	 mesmos.	 Apreciam	 o	 processo	 de	
participar	 num	 jogo,	 mesmo	 que	 os	 prémios	 sejam	 pequenos,	 simbólicos	 ou	
virtuais.	(Zichermann	&	Linder,	2010).	Werbach	diz	que	os	 jogos	são	envolventes	
porque	são	divertidos.	Divertido	é	uma	palavra	que	é	utilizada	para	representar	o	
que	 torna	 os	 jogos	 bons,	 os	 fazem	maravilhosos,	 envolventes,	 nos	 fazem	 querer	
começar	 a	 jogálos	 e	 querer	 continuar	 a	 jogar.	 Lazzaro	 (2004),	 fala	 sobre	 os	 4	
fundamentos	da	diversão.	Quatro	 tipos	diferentes	de	diversão	que	são	categorias	
genéricas	 que	 aparecem	 em	 qualquer	 contexto	 semelhante	 a	 um	 jogo:	 diversão	
fácil,	diversão	difícil,	diversão	com	pessoas,	e	diversão	séria.		
A	 diversão	 fácil	 vem	 da	 descontração.	 Não	 é	 preciso	 que	 seja	 desgastante,	 é	
divertido	 porque	 é	 fácil.	 	 A	 diversão	 difícil	 consiste	 em	 desafios,	 resolução	 de	
problemas,	 perícia,	 conclusão,	 superação	 de	 obstáculos,	 entre	 outros.	 Torna-se	
divertido	porque	 representam	conquistas.	É	 isso	que	 torna	a	 atividade	divertida,	
caso	 se	 consiga	 alcançar	 certo	 nível.	 A	 diversão	 com	 Pessoas	 é	 a	 diversão	 de	
interagir	com	os	outros,	a	diversão	de	trabalhar	em	conjunto	como	uma	equipa.	A	
diversão	de	socializar,	diversão	que	exige	outras	pessoas.	Esta	pode	ser	tanto	uma	
diversão	 difícil	 como	uma	diversão	 fácil,	 a	 diferença	 é	 que	 esta	 diversão	 vem	da	
interação	 social.	 Alguns	 tipos	 de	 diversão	 estão	 ligados	 a	 objetivos	 reais	 sérios	




boas	para	o	planeta,	 boas	para	 a	 família,	 boas	para	uma	 comunidade.	Também	é	
divertido	fazer	coisas	que	têm	um	significado	para	nós	(Lazzaro,	2004),		
Quatro	 tipos	 diferentes	 de	 diversão.	 Todos	 diferentes,	mas	 não	 necessariamente	
mutuamente	excludentes.	Um	mesmo	jogo	pode	ter	um	ou	mais	tipos	de	diversão.		
Mark	LeBlanc	(2004),	desenvolveu	um	modelo	para	conceitualizar	jogos	o	MDA:	A	
Formal	 Approach	 to	 Game	 Design	 and	 Game	 Research,	 onde	 definiu	 oito	 tipos	





realizá-la,	 	 e	 a	motivação	 extrínseca	que	 é	definida	 como	 fazer	 algo	devido	 a	um	
resultado	 separado,	 como	 como	dinheiro	 ou	prazos	 a	 cumprir.	No	 entanto,	 estes	
incentivos	 extrínsecos	 reduzem	de	 certa	 forma	a	motivação	 intrínseca	 em	vários	





	 2.3-4.  Jogadores		
Zichermann	&	Cunningham,	(2011),	dizem	que	quanto	mais	se	souber	sobre	quem	
está	a	 jogar	 -	 tanto	os	 jogadores	atuais	como	os	 futuros	 -	mais	 fácil	 será	projetar	
uma	experiência	que	impulsione	o	seu	comportamento	da	maneira	que	se	deseja.	




gostam	 de	 conquistas.	 São	 competitivos	 e	 esperam	 alcançar	 o	 topo	 do	 ranking.	
Socializers	são	jogadores	que	gostam	da	 interação	social,	 sendo	esta	a	parte	mais	








Fonte: Zichermann (2011) 
	
As	pessoas	não	são	exclusivamente	um	ou	outro	dos	quatro	tipos	de	jogadores.	A	
maioria	 das	 pessoas	 tem	 uma	 percentagem	 de	 cada	 um	 deles.	 (Zichermann	 &	
Cunningham,	 2011).	 Em	 qualquer	 experiência	 que	 estejam	 a	 passar	 esperam	
sempre	 alcançar	 a	 maestria	 (Zichermann	 &	 Cunningham,	 2011).	 Numa	
investigação	de	Dreyfus	feita	na	década	de	1989,	é	definido	uma	série	de	estágios	
de	maestria	quando	se	observa	o	comportamento	das	pessoas	quando	se	envolvem	










com	 algumas	 informações,	 um	 solucionador	 de	 problemas	 está	 a	 caminho	 de	
descobrir	o	que	está	a	acontecer.	O	Especialista	já	começou	a	aprender	como	é	que	
o	 sistema	 funciona.	 Um	mestre	 acredita	 que	 compreende	 o	 sistema,	 que	 já	 o	
controla.	Um	mestre	também	se	pode	já	identificar	pessoalmente	ou	culturalmente	
com	o	sistema.	O	visionário	é	um	tipo	especial	de	mestre.	Vê-se	a	si	próprio	como	
o	 designer	 do	 sistema.	 No	 entanto,	 Zicherman	 e	 Cunningham	 (2011)	 também	





	 2.3-5.  Design	do	Jogo		
Werbach	 &	 Hunter	 (2012)	 dizem	 que	 o	 design	 não	 é	 só	 arte,	 ilustração	 ou	
expressão	 criativa.	 Design	 é	 um	 processo	 de	 atacar	 problemas.	 A	 tendência	 é	
pensar	 no	 design	 como	 algo	 que	 os	 designers	 fazem.	 Algo	 que	 é	 usado	 nas	
atividades	criativas,	seja	publicidade	ou	design	gráfico	ou	o	design	de	experiências	
online	do	utilizador.	Mas	o	design,	na	realidade,	é	uma	abordagem	geral	para	tratar	
desafios.	 O	 que	 é	 particularmente	 útil	 na	 gamificação.	 Zicherman	&	 Cunningham	
(2011)	dizem	que	o	design	de	 jogos	é	um	tema	relativamente	novo,	com	base	na	




Os	 elementos	 de	 jogos	 são	 padrões	 regulares,	 ferramentas	 que	 se	 podem	 extrair	






Existem	 vários	 elementos	 de	 jogos	 diferentes.	 Werbach	 &	 Hunter	 (2012),	 e	
posteriormente	 Costa	 &	 Aparicio	 (2018),	 desenvolveram	 um	 modelo	 para	 os	






Fonte: Adaptado de Werbach & Hunter (2012)	
Dinâmica	do	Jogo	são	os	elementos	conceituais	de	nível	mais	elevado	do	jogo,	ou	
de	 um	 sistema	 gamificado.	 É	 a	 estrutura	 por	 trás	 que	 faz	 com	que	 a	 experiência	
seja	 de	 alguma	 forma	 coerente	 e	 com	 padrões	 regulares,	 (não	 confundir	 com	
regras,	as	regras	são	específicas	para	cada	jogo).	Neste	nível	não	será	apresentado	
o	 que	 será	 criado,	 apenas	 umas	 ideias	 sobre	 que	 caminhos	 tomar.	 Werbach	 e	
Hunter	 (2012)	 dizem	 que	 a	 dinâmica	 inclui	 tipos	mais	 conceituais	 de	 elementos	
que	 definem	 a	 estrutura	 do	 jogo,	 tais	 como,	 restrições,	 emoções,	 narrativa,	
progressão	e	relacionamento.		
Restrições	 são	 as	 limitações	 que	 o	 jogo	 deve	 ter	 para	 que	 haja	 um	 equilíbrio	
coerente.		
Os	 jogos	 podem	 produzir	 um	 inúmero	 tipo	 de	 emoções.	 Há	 uma	 variedade	 de	
gatilhos	emocionais	que	podem	ser	usados,	que	podem	tornar	a	experiência	mais	
rica	e	mais	prazerosa.	 	A	sensação	de	realização,	o	reforço	emocional	que	 leva	as	

































são	 as	 formas	particulares	de	 se	 executar	 ações	de	 alto	nível	 representadas	pela	
dinâmica	 e	 mecânica	 de	 jogo	 (Werbach	 &	 Hunter,	 2012).	 	 Alguns	 exemplos	 de	






Hunicke,	 LeBlanc	 &	 Zubek	 (2004)	 também	 criou	 um	 método	 influente	 para	 a	
compreensão	de	todos	os	jogos	chamado	de	método	MDA,	abreviação	de	mecânica,	
dinâmica	 e	 estética,	 (em	 inglês	 Mechanics,	 Dynamics	 and	 aesthetics).	 Há	
semelhanças	 embora	 estes	 autores	 usem	 os	 termos	 de	 uma	 maneira	 um	 pouco	
diferente.	 O	 método	 de	 LeBlanc	 tem	 sido	 muito	 influente,	 ajuda	 designers	 e	
teóricos	 a	 pensar	 nos	 diferentes	 aspectos	 dos	 jogos	 e	 como	 criá-los.	 Zicherman	
define	5	tipos	diferentes	de	sistemas	de	pontos:		
i. Pontos	 de	 experiência	 (XP):	 Dos	 cinco	 tipos	 de	 sistemas	 de	 pontos,	 os	
mais	 importantes	 são	 os	 pontos	 de	 experiência	 (XP).	 Os	 XP	 não	 servem	
como	 qualquer	 tipo	 de	 moeda	 dentro	 do	 sistema.	 São	 como	 se	 assiste,	
classifica	e	orienta	o	jogador.	Tudo	o	que	um	jogador	faz	dentro	do	sistema	
dá-lhe	XP,	 e,	 em	geral,	 o	XP	nunca	diminui	e	não	pode	 ser	 resgatado.	Um	
jogador	continua	a	ganhar	estes	pontos,	à	medida	que	joga	o	jogo.			
ii. Pontos	Resgatáveis	 (RP):	Ao	contrário	dos	XP,	os	RP	podem	aumentar	e	




iii. Pontos	 de	 Habilidade	 (SP):	 Os	 pontos	 de	 habilidade	 são	 atribuídos	 a	
atividades	específicas	dentro	do	 jogo	e	 são	 tangentes	aos	XP’s	e	aos	RP’s.	
São	um	conjunto	de	bónus	de	pontos	que	permitem	que	um	jogador	ganhe	
experiência	 e	 recompensas	 por	 atividades	 ao	 longo	 do	 jogo.	 Ao	 atribuir	
pontos	 de	 habilidade	 a	 uma	 atividade,	 direcionamos	 o	 jogador	 para	
completar	algumas	tarefas	e	sub-objetivos	alternativos.			
iv. Pontos	 de	Karma	 (KP):	Os	pontos	de	Karma	 são	um	 sistema	único	que	
raramente	aparecem	nos	 jogos	clássicos.	De	um	modo	geral,	os	pontos	de	
karma	são	dados	como	parte	de	uma	rotina	regular	ou	do	comportamento	
de	 check-in,	 por	 exemplo:	 ganhar	 3	 pontos	 de	 karma	 por	 cada	 entrada	






v. Pontos	 de	 Reputação:	 Os	 pontos	 de	 reputação	 formam	 o	 sistema	 de	



















































Num	 ciclo	 de	 compromisso	 social,	 uma	 emoção	 motivadora	 leva	 ao	
recompromisso	do	jogador,	o	que	leva	a	uma	chamada	social	para	a	acção,	que	






Para	Werbach	 &	 Hunter	 (2012)	 existem	 diversas	 regras	 no	 design	 de	 jogos	 que	
devem	ser	cumpridas	para	que	a	gamificação	tenha	sucesso.		








ser	 pensada,	 onde	 cada	 passo	 que	 o	 jogador	 dê	 leve	 a	 um	 sítio	 suposto,	 já	















2. A	 segunda	 é	 o	 equilíbrio.	 Os	 jogos	 têm	 que	 ser	 equilibrados,	 nem	
muito	difíceis,	nem	muito	fáceis,	nem	opções	a	mais,	nem	opções	a	menos.	Tem	
haver	 um	 senso	 de	 competição	 que	 possibilite	 qualquer	 jogador	 a	 ganhar.	 O	
equilíbrio	é	um	aspecto	que	os	jogos	precisam	de	sentir	o	tempo	todo.	Um	jogo	
pode	 começar	 equilibrado	 e,	 de	 repente,	 desequilibrar	 e	 acabar	 demasiado	
confuso.	Por	 isso,	muito	do	design	de	 jogos	é	 sobre	garantir	que	o	 jogo	esteja	
constantemente	equilibrado.			
3. A	 terceira	 regra	 de	 design	 para	 gamificação	 é	 criar	 uma	










No	 mundo	 digital	 onde	 vivemos	 atualmente,	 existem	 inúmeras	 soluções	 de	
gamificação	desenvolvidas	por	diferentes	autores	e	em	diversos	contextos	(Costa	&	
Aparicio,	 2017;	 Costa	 et	 al.,	 2017).	 Apesar	 de	 áreas	 como	o	 e-learning	 tenha	 um	


















fase	 	 tem	 início	 com	 a	 jornada	 do	 jogador	 onde	 é	 construído	 o	 conceito	 das	
experiências	 para	 cada	 uma	 das	 cinco	 etapas	 desta	 fase,	 definidas	 pelo	 autor:	
discovery,	on	board,	immerse,	master	e	replay.	Posto	isto,	vem	então	a	construção	da	







Esta	 é	 uma	 framework	 utilizada	 para	 analisar	 e	 construir	 estratégias	 dos	 vários	
sistemas	 que	 tornam	 o	 jogo	 divertido.	 O	 autor	 desenvolveu	 um	 framework	 de	
gamificação	com	oito	core	drives:			





2. Development	 &	 Acomplishment	 é	 o	 impulso	 interno	 de	 progredir,	
desenvolver	habilidades	e	superar	desafios.		
3. Empowerment	 of	 Creative	 &	 Feedback	 é	 quando	 os	 utilizadores	 estão	
comprometidos	 num	 processo	 criativo,	 ou	 seja,	 podem	 repetir	 a	 mesma	
coisa	vezes	sem	conta,	mas	gostam	de	ver	os	diferentes	 resultados	da	sua	
criatividade.		
4. Ownership	&	Possession	é	 quando	 os	 utilizadores	 estão	motivados	 porque	
sentem	que	possuem	algo.		
5. Social	 Influence	 &	 Relatedness,	 onde	 todos	 os	 elementos	 sociais	 que	
impulsionam	 os	 jogadores	 estão.	 Elementos	 como	 orientação,	 aceitação,	
respostas	sociais,	companheirismo,	competição	e	inveja.		
























Dois	 tipos	 de	 ciclos	 que	 movem	 a	 ação	 num	 sistema	 gamificado.	 São	
chamados	de	ciclos	de	compromisso	e	de	ciclos	de	progressão.		
5. Diversão		
































Werbach	&	Hunter	 (2012)	 dizem	que	 os	 objetivos	 de	 negócio	 são	 as	metas	
que	se	quer	que	o	sistema	gamificado	alcance.	Ou	seja,	o	objetivo	não	é	querer	
que	 as	 pessoas	 alcancem	 muitos	 pontos,	 isso	 é	 como	 o	 sistema	 funciona,	

























de	 jogadores	 possíveis	 para	 o	 seu	 jogo.	 De	 acordo	 com	 o	 que	 foi	 dito	
identificálos	como	explorers,	achievers,	socializers	e	killers.		
Deve	 também	 ser	 feita	 uma	 análise	 ao	 tipo	 de	 comportamento	 que	 os	 seus	
clientes	 têm.	 Tal	 como	 foi	 dito	 acima,	 perceber	 se	 os	 clientes	 são	browsers,	
buyers	ou	shoppers.	Esta	análise	é	bastante	importante,	pois	consoante	o	tipo	
de	comportamento	que	o	cliente	tem,	diferentes	mensagens,	imagens,	ou	até	
mesmo	 promoções	 vão-lhes	 aparecer	 no	 sistema	 gamificado.	 Por	 exemplo,	
um	dos	objetivos	é	que	para	os	browsers	lhes	apareça	os	diferentes	produtos,	
as	possibilidades	de	conquistas	do	jogo,	que	recompensas	o	jogo	lhes	traz,	etc.	
de	 maneira	 a	 que	 lhes	 seja	 interessante	 visitar	 o	 site,	 e	 ser	 um	 potencial	
cliente.	 Por	 outro	 lado,	 para	 os	 buyers	 seria	 mais	 importante	 aparecer	
produtos	 complementares	 ao	produto	que	o	 cliente	deseja,	 quais	 os	 pontos	











quantos	 tipos	 diferentes	 de	 pontos	 serão	 necessários	 e	 atribuir	 a	 cada	
conquista	os	pontos.	É	necessário	que	estas	conquistas	e	os	respetivos	pontos	




onde	 todos	 os	 níveis	 seguem	 o	 mesmo	 esquema	 e	 diferenciam-se	 pela	
personalização	que	cada	um	terá	mais	detalhadamente.	Estes	detalhes	seriam	

















Nível	1		 		 		 		 		 		 		
Nivel	2		 		 		 		 		 		 		
Nível	3		 		 		 		 		 		 		
		
9. Reconhecer	a	diversão.	Werbach	&	Hunter	dizem	que	é	fácil	perder	de	vista	a	
diversão	 quando	 se	 faz	 gamificação	 pois	 a	 gamificação	 consiste	 em	 propor	
estruturas,	regras,	processos	e	sistemas	para	atingir	os	objetivos.	E	com	muita	














clientes,	 com	 o	 objetivo	 de	 estes	 retornarem	 à	 loja	 online,	 comprarem	 mais	
produtos,	 darem	 boas	 pontuações	 e	 recomendá-lo	 a	 outros.	 Para	 que	 esta	
estratégia	 tenha	 sucesso	 é	 então	 criado	 um	 sistema	 de	 gamificação.	 Assim,	 é	
seguida	 a	 proposta	 conceptual	 descrita	 no	 capítulo	 anterior,	 utilizando-se	 como	
ferramenta	base	o	worpress,	com	os	plugins	wooCommerce	e	GamiPress.		
Gerir	o		Negócio		






























gamificação	 externa	 à	 organização,	 voltada	 para	 o	 consumidor	 e	 potenciais	
consumidores.	 	 No	 contexto	 onde	 se	 insere	 a	 Cró	 Handmade,	 a	 motivação	 dos	
clientes	 ao	 jogarem	 é	 uma	 motivação	 extrínseca.	 Os	 jogadores	 vão	 jogando,	




um	 objeto,	 ao	 qual	 não	 denota	 em	 forma	 literal,	 com	 a	 intenção	 de	 sugerir	 uma	
comparação	 com	 outro	 conceito	 ou	 objeto	 e	 facilitar	 a	 sua	 compreensão.	 Assim	
sendo,	 a	 metáfora	 usada	 para	 definir	 os	 diferentes	 níveis	 onde	 os	 jogadores	 se	
encontram	 é	 um	 nome	 de	 animal	 veloz.	 À	 medida	 que	 os	 níveis	 aumentam,	 os	








que	 o	 jogo	 tem,	 neste	 caso,	 estes	 jogadores	 vão	 querer	 explorar	 os	 diversos	
produtos,	passar	de	nível	para	poderem	visualizar	e	construir	novos	bonecos	com	
diferentes	cores.	Os	achievers	por	serem	jogadores	que	gostam	de	conquistas	vão	
de	 encontro	 com	 os	 objetivos	 de	 negócio	 de	 aumentar	 vendas	 e	 trazer	 novos	
clientes,	 pois	 vão	 fazer	 o	 necessário	 para	 obterem	 pontos,	 ganharem	 moedas	 e	





jogadores,	 para	 que,	 de	 certa	 forma,	 se	 consiga	 ir	 ao	 encontro	 de	 todas	 as	
necessidades	de	modo	a	resolvê-las	todas	da	melhor	maneira.		
Identificar	os	Crachás		
Nesta	 secção,	 vão	 existir	 diversos	 crachás	 que	 o	 jogador	 pode	 obter,	
principalmente	consoante	as	coleções	existentes	no	site.	Exemplos	de	Crachás:		
1. Coleção	 Marítima	 completa.	 Conjunto	 de	 produtos,	 bonecos	 marítimos	
disponíveis	no	site	que	o	cliente	pode	comprar.	É	um	conjunto	de	5	bonecos.	






























volta	 do	 sistema	 gamificado.	 Esta	 arquitetura	 informa	 o	 designer	 e	 os	 jogadores	
sobre	quais	as	atividades	mais	importantes.		
Zichermann	diz	que,	em	geral,	os	designers	acham	que	explorar	o	site	é	o	menos	




entanto,	 é	 um	 grande	 obstáculo	 conseguir	 que	 os	 jogadores	 se	 inscrevam	 no	
sistema.	Por	isso	mesmo,	considera	que	se	deve	atribuir	4	vezes	mais	do	que	a	ação	





Existe	 também	 uma	 necessidade	 de	 se	 reduzir	 os	 ganhos	 pontuais	 de	 algumas	
ações,	 por	 exemplo,	 se	 um	 comentário	 vale	 200,	 então	 a	 tendência	 é	 que	 os	
jogadores	postem	centenas	de	comentários,	muitos	até	que	podem	nem	ter	sentido,	

















Um	 exemplo	 da	 aplicação	 destes	 stitches	 no	 worpress	 é	 apresentado	 na	 figura	
seguinte:		
	





Pontos	 resgatáveis,	 devem	 ser	 usados	 quando	 se	 deseja	 criar	 uma	 economia	
virtual.	 As	 economias	 virtuais	 são	 mais	 valiosas	 quando	 se	 procura	 incentivar	
comportamentos	amplos,	grandes	comunidades	e	/	ou	alavancar	a	economia	para	
impulsionar	o	comportamento.			
Outro	 desafio	 dos	 pontos	 resgatáveis	 é	 a	 forma	 como	 são	 percebidos.	 Se	 se	


















Extra	 de	 30	 moedas,	 para	 além	 das	
moedas	 ganhas	 consoante	 o	 preço	 do	
produto.		











Um	 exemplo	 da	 aplicação	 destas	 moedas	 no	 worpress	 é	 apresentado	 na	 figura	
seguinte:		
 	
Figura 13:	Moedas em WordPress 	




Figura 14:	Tipos de Pontos em WordPress 	










produtos,	 sendo	 que	 como	 imagem	 de	 marca	 teremos	 a	 family	 cró	 	 que	 está	
disponível	no	 terceiro	nível,	mas	a	cozinha	e	a	casa	apenas	estão	disponíveis	nos	










































































































N	 N	 N	 S	 S	
Focada	no	
ecommerce	




N	 N	 S	 N	 S	
Intuitivo	 -	 -	 +	 +	 +	
	
1- Focada	 num	 contexto:	 as	 frameworks	 apresentadas	 por	 Yu-kai	 Chou,	
Marczewski	 e	 Werbach,	 são	 frmaeworks	 muito	 genéricas	 e	 adaptáveis	 a	
qualquer	 contexto,	 sem	 se	 especificarem	 em	 nunhm.	 Por	 outro	 lado,	 tanto	 a	
Framework	apresentada	por	Piteira,	como	a	apresentada	nesta	dissertação	já	se	
focam	num	contexto	específico.	
2- Focada	 no	 ecommerce:	 Específicamente	 ao	 ecommerce,	 apenas	 a	 framework	










comércio	 eletrónico	 foi	 feito	 um	 estudo	 sobre	 o	 mesmo.	 Foram	 definidos	 dois	
objectivos	 de	 investigação:	 o	 primeiro	 consistiu	 no	 desenvolvimento	 de	 uma	
proposta	consceptual	gamificada,	o	segundo	objectivo	consistiu	na	implementação	
dessa	proposta	gamificada	atarvés	de	um	processo	implementado	numa	tecnologia	
de	 gestão	 de	 conteúdos.	 A	 abordagem	 metodologica	 para	 atingir	 ambos	 os	
objectivos	 baseou-se	 no	 design	 science	 researh	 methodology.	 Esta	 abordagem	
metodoloógica	 baseia-se	 na	 construção	 de	 artefactos	 teóricos	 e	 na	 sua	
instanciação,	 pelo	 que	 foi	 definido	 um	 processo	 de	 gamificação	 em	 9	 fases,	 que	
depois	 foi	 instanciado	 num	 sistema	 de	 gestão	 de	 conteúdos	 (wordpress).	 A	
gamificação	 é	 um	 conjunto	 de	 mecanismos,	 elementos	 e	 metáforas,	 bastante	
utilizada	para	obter	e	aumentar	novos	clientes	no	comércio	eletrónico,	e	que	para	
se	aplicar	este	tipo	de	solução	devemos	sempre	seguir	os	elementos	de	jogos	e	as	
suas	 regras	 de	 design.	 Foram	 estudadas	 diversas	 frameworks	 téoricas	 de	
gamificação,	 com	base	 nessas	 frameworks	 foi	 proposto	 um	processo	 aplicado	 ao	
contexto	do	e-commerce,	disponíveis	para	os	utilizadores,	onde	podemos	observar	
que	 todas	 seguem	os	mesmos	princípios	dos	 jogos	 e	 das	 regras	 e	 elementos	dos	
jogos.	 Este	 processo	 de	 ecommerce	 gamificado	 tem	 o	 principal	 proposito	 de	
motivar	e	envolver	os	clientes,	com	o	alinhamento	entre	o	processo	de	e-commerce	
gamificado	 e	 os	 objectivos	 definidos	 pela	 área	 funcional	 do	 marketing.	 Este	
processo	 de	 e-commerce	 gamificado	 teve	 uma	 primeira	 validação	 com	 a	
implementação	 em	 Wordpress	 e	 a	 indentificação	 dos	 plugins	 adequados	 para	
suportar	todomo	processo.		
Como	 principais	 contributos	 desta	 dissertação	 foi	 proposto	 um	 processo	 para	
apliacação	direta	ao	e-commerce	e	 a	 identificação	do	modo	de	operacionalização	
da	mesma	com	plugings	de	código	aberto.	Os	resultados	desta	dissertação	podem	
contribuir	 para	 futuras	 implementações	 de	 sistemas	 de	 gestão	 de	 conteúdos	
gamificadas	 utilizando	 o	 sistema	Wordpress.	 Como	 trabalhos	 futuros	 sugeria-se	






Barbosa,	D.	M.	 (2017).	A	Design	Science	 como	metodologia	para	a	 criação	de	um	
modelo	 de	 Gestão	 da	 Informação	 para	 o	 contexto	 da	 avaliação	 de	 cursos	 de	
graduação.	Revista	Ibero-Americana	de	Ciência	da	Informação,	10,	32-48.		
























Hamari,	 J.	 &	 Koivisto,	 J.	 (2015).	 Why	 do	 people	 use	 gamification	 services?.	
International	Journal	of	information	Management	35,	419-431.		
Hamari,	 J.	 (2013).	 Transforming	 homo	 economicus	 into	 homo	 ludens:	 A	 field	
experiment	on	gamification	in	a	utilitarian	peer-to-peer	trading	service.	Electronic	
Commerce	Research	and	Applications	12,	236-245.		
Hamari,	 J.	 &	 Lehdonvirta,	 V.	 (2010).	 Game	 Design	 as	 Marketing:	 How	 Game	
Mechanics	 Create	 Demand	 for	 Virtual	 Goods.	 International	 Journal	 of	 Business	
Science	&	Applied	Management	5	14-29	2010.		
Hansun,	 S.	 (2012).	Gamified	 e-Commerce:	A	New	Paradigm	on	e-Media	Business,	
2085-4552.		
Hunicke,	R.	LeBlanc,	M.	&	Zubek,	R.	(2004).	MDA:	A	Formal	Approach	to	Game		
Design	 and	 Game	 Research.	 Proc.	 AAAI	 workshop	 on	 Challenges	 in	 Game,	 AAAI	
Press			











Pañella,	 O.	 G.	 (2012).	 Game	 Design	 and	 e-Health:	 Serious	 Games	 put	 to	 the	 test.	













gamification	 on	 online	 courses	 of	 computer	 programming	 learning:	














Schneider,	 G.	 P.	 (2008).	 Electronic	 Commerce.	 7ª	 ed.	 U.S.A.:	 Galatea	 Training	
Services	Limited.		





Zichermann,	 G.	 &	 Cunningham,	 C.	 (2011).	 Gamification	 by	 Design	 Implementing	
Game	Mechanics	in	Web	and	Mobile	Apps.	1ª	ed.	Gravenstein	Highway	North:		
O’Reilly	Media,	Inc.			
		
		
		
		
		
		
		
		
